Precios muy elevados para el E-plonk 

Historia Principal-Fuente: The Australian Financial Review Magazine, mayo 2, 2000.

Para aquellos de ustedes que no están familiarizados con el término plonk —y no deben de sentirse mal si no lo conocen— es un modismo australiano que significa vino. Parece que el término deriva de la mala pronunciación de blanc (francés para vino blanco) por parte de los soldados de la primera guerra mundial. Para las tropas enemigas "blanc" se convirtió en "plonk". 

La industria australiana de licor y hospedaje valuada en 70 mil millones de dólares australianos, todavía está en crecimiento, y esto ha significado una proliferación de fusiones y compras comerciales. Esto indica que los operadores, pequeños y grandes, están ansiosos de extraer más ventas en este mercado. 

Al final de la línea de producción se encuentra una infinidad de pequeños viñedos que dependen de distribuidores como Prime Wines <http://www.primewines.com.au/> para hacer llegar sus productos a los minoristas y a todos los servicios de alimentos que lo requieran, como restaurantes, hoteles y demás. Existen aproximadamente 1202 vinaterías en Australia de acuerdo con la publicación anual Australian and New Zealand Wine Industry Directory (White 2000) <http://www.winetitles.com.au/wid/>. Los distribuidores de estos viñedos, en retribución, emplean vendedores del campo y vendedores a distancia para contactar clientes y levantar pedidos. Entonces, el producto se entrega en la plataforma de carga de los centros de distribución al menudeo, y de ahí a distribuidores más pequeños, o se entrega directamente en el sector de servicios de alimentos en caso de pedidos mayores. Al final de la cadena se encuentran firmas australianas como: Fosters Brewing Group <http://www.fosters.com.au/>, BRLHardy <http://www.brlhardy.com.au/> y Southcorp Wines <http://www.southcorp.com.au/>. Southcorp ocupa el quinto lugar mundial como comerciante de vinos, mientras que BRL Hardy ocupa el segundo lugar de importancia del Reino Unido. 

Siempre en la búsqueda del incremento de productividad, y ansiosa de proteger sus mercados, la industria de licor y hospedaje ha puesto su atención en el más reciente canal de marketing —la red— con grandes beneficios. Esto, a pesar del reciente reportaje Internet Retailing in Australia, el cual sugiere que dejando a un lado las computadoras, libros y música el Internet tendrá un efecto mínimo en las ventas al menudeo en Australia (Connors, 2000). El reporte también ofrece un profundo análisis, para los negocios en línea en el sector B2C como Amazon.com, ya que gastan más de su presupuesto en un esfuerzo de marketing y aun así están perdiendo dinero. Incluso los e*tailers (comerciantes de venta al menudeo en línea) CDNow.com <http://www.cdnow.com/cgi-bin/mserver/redirect/leaf=> y Peapod.com <http://www.peapod.com/> tienen serias dificultades con su flujo de efectivo. A esta serie de dificultades se le puede añadir que los e*tailers australianos experimentan complicaciones por "cargos de mercancía devuelta" cuando los clientes se rehúsan a pagar bienes y servicios "hayan sido entregados o no" (Montgomery, 2000, p. 1). 

De cualquier manera el reporte de Internet Retailing in Australia les da qué pensar a los más afectados de los comerciantes al menudeo australianos, Coles Myer Ltd <http://www.colesmyer.com.au/> (CML), a principios de abril. Los gigantes del menudeo con tiendas físicas anunciaron que lanzarán una marca propia e*tail @ NOW (Evans, 2000). Esta marca en línea abarca tres negocios: music@NOW, travelshop@NOW, y PlayNOW@NOW <http://www.playnow.com.au/>. Cada uno de estos negocios implica una sociedad con los especialistas de la industria. 

De regreso nuevamente al sector B2C de la industria del licor, otra nueva empresa en Internet, Butterfly.com.au <http://www.butterfly.com.au/>, se ha establecido para facilitar las subastas de vino, y así competir con sitios de subasta general, como Sold.com.au <http://www.sold.com.au/>. El sitio de subastas Butterfly (principalmente) ha seguido a la industria del licor category killer e*tailers Cellarmasters.com.au <http://www.cellarmasters.com.au/>, (en una alianza de estrategia global con Fosters Brewing Group Ltd <http://www.fosters.com.au/>) y Winepros.com.au <http://www.winepros.com.au/> (que involucra a Coles Myer) en este mercado en línea sensible a los precios. La consecuencia de esta creciente competencia en el sector en línea B2C es bajar los precios. Sucede como en el mercado de acciones en línea en April 2000, la facilidad para comparar precios en línea ha hecho que éstos bajen a niveles ridículos, algunas veces incosteables (Zampetakis, 2000). 

De cualquier manera, la industria de licor y hospedaje ve en B2B un sitio Web de impacto. La prueba de esto es que hace poco tiempo, aproximadamente se han establecido 12 centros de contacto para varios miembros en el canal de marketing. No sobreviven todos. A pesar de ello, nuevos centros de comercio B2B siguen surgiendo. Este comentario del sitio Web de noticias de Southcorp muestra la importancia de estos portales B2B para la industria: "Lion Nathan, Southcorp Wines and United Distillers & Vintners Aust.(UDVA), tres de los mas importantes productores de licor de Australia se han unido (Artesian.com.au) para brindar un servicio negocio a negocio en eCommerce para la industria australiana de hospedaje y de licor al menudeo (Southcorp.com.au, enero 21, 2000). Este nuevo comunicado agrega: "A través de Artesian.com.au ellos (los restaurantes) pueden seleccionar productos de una amplia gama de proveedores, hacer un pedido, el pago y obtener la entrega, ahorrando tiempo y esfuerzo muy significativos". Parece ser, por esta declaración que el modelo de empresa de Artesian.com.au, que es de productividad orientada al cliente, aunque la realidad es que este trío de productores esta implementando un modelo de crecimiento de utilidades en el mercado de la industria restaurantera. A pesar del hecho de que estas tres empresas tienen aproximadamente 40% del mercado de la industria de licores, no son dominantes en el sector de alimentos. Los verdaderos sitios de comercio "podrían incluir proveedores de otras marcas de licores, proveedores de alimentos, servicios de empleo, servicios de limpieza y mayoristas" de acuerdo al comunicado de prensa. 

Otro sitio de comercio B2B es 4liquor.com.au. Este centro comercial fue fundado por 28 industrias que cuentan con "más de la mitad de la industria del vino, 40% de la industria de bebidas alcohólicas y 90% de comerciantes independientes" (Todd, 2000, p. 4). 

Tal vez el centro comercial de más éxito de la industria de licor, hoy en día, es List.com <http://www.list.com/> al juzgar por los reportes de los "Top 100" de la industria de alimentos y vinos. Este tercer centro independiente B2B permite a los distribuidores, restaurantes, hoteles, clubes y vinaterías, si son sus miembros, comerciar un extranet seguro, lejos de los observadores. En entrevista exclusiva para PHLIP, el director Terri Dentry-Walsh declaró: 

"LIST.com.au. es realmente el primero de su tipo. Este sitio fue diseñado teniendo en mente la facilidad de uso para los usuarios y un servicio de valor agregado, creemos que LIST está marcando la forma en que se debe comercializar en Internet, en el verdadero estilo de Internet. Debido a que el sitio LIST abarca productos de todos los distribuidores, en una base de datos única y de fácil búsqueda, cada uno de los productos está disponible para nuestros clientes por igual.
Además regresamos los resultados de la investigación en orden aleatorio para asegurarnos que el alfabeto no sea manipulado para dar ventaja a un producto sobre otro. Los productos se venden por su mérito, tenemos resultados actualizados de nuestro equipo independiente de pruebas, así como disponibilidad de los productos y detalles de su ubicación". 

Cuando se trata de sitios tan exitosos como LIST.com.au., la independencia es fundamental. Esto es particularmente importante en el caso de sitios de subasta, ya que ponen a disposición de sus miembros las subastas que proponen los vendedores y las subastas con que responden los posibles compradores. Joe Morrissey, vicepresidente de servicio a clientes de ChemConnect.com <http://www.chemconnect.com/> un sitio de la industria química con base en Estados Unidos, lo explica así: 

"Es la percepción de neutralidad. No importa qué tan respetable sea una compañía química, si ponen este tipo de subasta en su propio sitio WEB no se puede decir que sea neutral. En cambio, aquí hay una sensación de seguridad y de entrar a un campo de juego imparcial" (Crowe, 2000, p. 28). 

¡DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN!
En esta sección analizaremos las razones de B2C para ofrecer buenos precios y las razones de B2B para operar en la industria del licor y hospedaje. Haremos esto al resolver las siguientes preguntas: 

¿Por qué hay tanta competencia de precios en la línea de mercado de B2C en licores y hospedaje? 

¿Por qué debe haber esta competencia entre los comerciantes de vino al menudeo en línea? 

¿Qué tan exitosas cree que sean las subastas donde los vendedores hacen su propuesta y el cliente responde con otra propuesta? 

¿Los centros B2B en la industria del licor están adoptando un modelo de eBusiness con el propósito de incrementar su eficiencia (productividad) o su rentabilidad? 

¿Cómo planean los centros B2B en la industria del licor tener ingresos? 

Si un productor pequeño de vinos ingresa su producto a un centro como List.com <http://www.list.com/> ¿obtendrá un mejor precio por su producto, o la facilidad para comparar precios hará que baje el precio de su producto? 

¿Qué tan importante es para un centro de comercio B2B ser independiente de las industrias dominantes en el ramo? 

¡PENSANDO EN EL FUTURO!
Nosotros operamos un viñedo hipotético: Intox Vineyards. Imagine que decidimos registrar un nombre en línea (Intox.com.au) y establecer un sitio Web para librarnos de intermediarios. Esto significa que hemos decidido no tener distribuidores y ofrecer nuestros diferentes productos a un precio ligeramente superior al precio de venta de bodega. Con toda seguridad este es un ejemplo de un esfuerzo por bajar costos. ¿Pero qué pasará con las unidades de venta, con los ingresos y las ganancias?, ¿se dispararán hasta el cielo, o tal vez nunca arranquen? 

Sin duda esto es realidad para muchas empresas. Aunque es una estrategia competitiva válida operar como 'casi únicamente como punto.com', consideremos algunas de las consecuencias. En primer lugar, tal estrategia no toma en cuenta el hecho de que Intox Vineyard seguramente tiene que abastecer a los usuarios quienes compran vinaterías y cadenas de menudeo especializadas, y también surtir a los clientes de la industria de alimentos y hospedaje quienes normalmente compran de distribuidores. 

Asumamos que nuestro precio por botella es de $10.00 en la venta directa de bodega, entonces el precio de venta de los comerciantes al menudeo (RSP) sería de $20.00 o $30.00. Esto permite al distribuidor y al comerciante cubrir sus costos de distribución y venta y tener un margen de beneficio. Anunciar un precio de bodega en la Web puede excluir un movimiento posterior para vender el producto por la cadena de distribución al menudeo, esto sería sin duda una estrategia muy limitante. 

Usar la Web para contactar a los clientes de B2B del servicio de alimentos y hospedaje está bien en teoría. ¿Pero cómo van a saber ellos que existimos? Podemos hacernos miembros de un centro de comercio como 4liquor.com.au para solucionar este punto. De cualquier manera, todo lo que podemos hacer es una lista de nuestro surtido y precio. Los clientes potenciales no pueden probar nuestro producto en la Web, pero podemos ofrecer muestras a través de ventas personales. También asignar precios bajos para 'entrar en el mercado' es una estrategia de penetración muy usada, y así logramos posicionar nuestra marca, de volumen pequeño, en la parte final del mercado que busca calidad. En cualquier momento se pueden reducir los precios para vender 'remanentes', pero es casi imposible subir el precio, cuando al inicio se estableció demasiado bajo. 

Así, la idea de eliminar a los intermediarios, aunque atractiva, no es posiblemente una estrategia viable para Intox.com.au. De cualquier forma este argumento no logrará que algunas empresas dejen de hacerlo así, lo cual seguramente les dejará un mal sabor de boca. 
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